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Система маркетинга прошла долгую эволюцию. При переходе к массовому производству  воз-
никла потребность в изучении рынка. Первые целенаправленные шаги в области маркетинга  были 
сделаны в начале ХХ в. Тогда и вошел в обиход, ставший классическим термин маркетинга, обо-
значавший предпринимательскую деятельность, которая управляет продвижением товаров произ-
водителя к потребителю [2, с. 9]. 
В настоящее время планы маркетинга увязывают цели и требования потребителей, ресурсные 
возможности, воздействие конкурентов, государственное регулирование и другое [2, с. 10].  
Широкое распространение маркетинга породило множество его определений,  обобщив кото-
рые, применительно к фирме, можно сказать, что маркетинг как вид деятельности предполагает:  
1) полное выявление нужд и потребностей покупателей; 
2) разработку и изготовление продукта, который необходим потребителю; 
3) установление цен, приемлемых для потребителя и обеспечивающих достаточную прибыль 
производителю; 
4) доставку произведенных товаров в необходимом количестве в нужное время и место; 
5) продвижение товара, создание благоприятного впечатления о товаре и фирме; 
6) организация сервисного обслуживания [1, с. 11–12].  
Маркетинговая деятельность тесно связана со многими факторами внешней и внутренней сре-
ды. Государство воздействует на предприятие через законы и нормативные акты. Также маркетин-
говая деятельность зависит от таких факторов предприятия как: финансы, руководство, персонал, 
уровень производственного оснащения и эффективность переработки сырья. Потребители своими 
предпочтениями воздействуют на принимаемые маркетингом решения, а также на конкурентов и 
весь рынок в целом. 
Рассмотрим маркетинговую деятельность на примере ЗАО «Холдинговой компании 
«Пинскдрев». Холдинговая компания – это общество, создаваемое собственниками для управле-
ния дочерними предприятиями через систему участия. Головная холдинговая компания концен-
трирует у себя контрольные пакеты акций дочерних предприятий, аккумулирует тем самым фи-
нансовый капитал. 
 
Таблица 1 – Структура продукции ЗАО «Холдинговая компания «Пинскдрев», млн. руб.  
 
Ассортимент  
продукции 
Выпуск продукции Структура продукции, % Изменение в 
структуре про-
дукции, +/– 
2011 г. 2012 г. 2011 г. 2012 г. 
Мебель, в т. ч. 733 962 946 317 64,5 62,7 + 8,4 
мягкая мебель 431 570 585 466 58,8 61,9 + 2,8 
корпусная мебель 302 392 360 851 41,2 38,1 – 3,1 
Фанера + ГКД 177 516 253 558 15,6 16,8 + 1,2 
Матрацы – 31 319 – 2,1 – 
Пиломатериалы 71 689 78 482 6,3 5,2 – 1,1 
Мебельные ком-
плектующие 
68 275 83 010 6,0 5,5 – 0,5 
Спички 70 551 89 047 6,2 5,9 – 0,3 
Прочая продукция 15 931 27 167 1,4 1,8 + 0,4 
Итого 1 137 925 1 509 277 100 100 – 
Примечание – Источник: собственная разработка по данным предприятия 
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Удельный вес продукции промышленности холдинга «Пинскдрев» в объеме производства кон-
церна «Беллесбумпром» по итогам 2012 года составил 18,7 %. Среди компаний концерна «Беллес-
бумпром» по выпуску фанеры клееной (включая ГКД) «Пинскдрев» в общем объеме за 2012 год 
принадлежит 40,7 %, о производству спичек – 58,3 %, по мебели – 38,0 %, строганому шпону –
36,5%.  
Стратегия маркетинга ЗАО «Холдинговая компания «Пинскдрев» включает в себя товарную, 
ценовую, сбытовую, коммуникационную политики применительно к конкретному рынку.  
Цели и задачи маркетинга – увеличение объема продаж на белорусском рынке и за пределами 
РБ, укрепление позиции брэнда «Пинскдрев» на рынках, закрепление на освоенных рынках, выход 
на новые рынки сбыта, в первую очередь на рынки стран ближнего и дальнего зарубежья, повы-
шение имиджа предприятия, увеличение прибыли предприятия, проникновение в новые каналы 
дистрибуции. 
В настоящее время Холдинговая компания «Пинскдрев» – это 44 предприятия и вспомогатель-
ные службы (энерготехническая, транспортно–экспедиционная, строительная и другие). Сбытовая 
функция предприятия возложена на специально созданное структурное подразделение – Торговый 
Дом «Пинскдрев». Данная структурная единица отвечает за сбыт огромного ассортимента про-
дукции пятнадцати производственных филиалов  компании. 
В структуре отгрузок мебели по РБ наибольшая доля приходится на фирменную торговлю – 
55% от общего объема отгрузок по РБ идет на фирменные магазины, около 21% – на  организации 
Белкоопсоюза, 16% – негосударственные организации и 8% – магазины Минторга (или предприя-
тия госторговли). 
География экспорта продукции ЗАО «Холдинговая компания «Пинскдрев» насчитывает более 
30 стран. Однако ежегодно около 80% экспорта приходится на рынки 5 стран – Россия, Казахстан, 
Германия, Польша и Азербайджан.  
Проведем ABC–анализ выпускаемой продукции за последний анализируемый период (2011–
2012 год). Результаты анализа представлены в таблице 2. 
По результатам АВС анализа были выделены три группы товаров. Группа А включает мебель. 
Эта ассортиментная позиция уже который год входит в тройку лидеров  продаж. Именно они фор-
мируют 63,4 % всех денежных поступлений от продажи продукции компании. 
 
Таблица 2 – АВС–анализ выпускаемой продукции ЗАО «Холдинговая компания «Пинскдрев», 
млн. р. 
 
Ассортимент про-
дукции 
Выпуск продукции 
Доля в обороте 
(структуре) 
Доля в обороте с 
накоплением 
Г
р
у
п
п
а 
2010 г. 2011 г. 2012 г. 2011 – 2012 гг. 2011 – 2012 гг. 
Мебель, в т. ч. 390 792 733 962 946 317 62,7 63,4 
А мягкая мебель 245 769 431 570 585 466 61,9 60,5 
корпусная мебель 145 023 302 392 360 851 38,1 39,4 
Фанера + ГКД 100 021 177 516 253 558 16,8 16,3 
В 
Мебельные  
комплектующие 
45 835 68 275 83 010 5,5 0,1 
Матрацы – – 31 319 2,1 0,01 
Пиломатериалы 63 517 71 689 78 482 5,2 0,1 
С Спички 46 176 70 551 89 047 5,9 0,1 
Прочая продукция 98 494 15 931 27 167 1,8 0,1 
Итого 744 838 1 137 925 1 509 277 100 100  
Примечание – Источник: собственная разработка по данным предприятия 
 
Результаты АВС анализа могут быть применены для совершенствования маркетинговой дея-
тельности предприятия. Товары из групп А и В должны быть постоянно в наличии в ассортименте 
магазинов, этим товарам необходимо уделять первостепенное внимание.  
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Классическое определение позиционирования – это выгодное и значимое для клиентов опреде-
ленной компании отличие ее продукции от продукции компаний–конкурентов, которое является 
доказуемым и копирование которого является для конкурентов невозможным или несущим в себе 
неоправданные риски и потери [1, с.36]. 
Сегодня любая кампания по созданию и продвижению того или иного продукта должна начи-
наться с изучения конкурентов. В условиях постоянно растущего соперничества предприятия вы-
нуждены искать наиболее эффективные способы продвижения своих продуктов. При этом важно 
заняться таким процессом, как репозиционирование. Иначе говоря, нужно каким–то образом при-
спосабливать или изменять восприятие товара, услуги или целой компании в сознании клиента. 
Репозиционирование – это изменение характеристик бренда, создание новых и закрепление их 
в сознании целевых аудиторий. Для успешного репозиционирования необходимо выработать 
стратегию действий. Джек Траут, автор маркетингового термина «позиционирование», предлагает 
сравнивать стратегию репозиционирования со стратегией ведения войны, которые бывают следу-
ющих видов: 
 Оборонительная стратегия. Ею пользуются лидеры рынка. Им уже нечего завоевывать, а 
акцент нужно ставить на сохранение уже занятых позиций.  
 Атакующая стратегия. Еѐ применяют преследователи лидера. Для того чтобы потеснить 
лидера, им нужно рисковать.  
 Фланговая стратегия. Предполагает нападение на конкурентов путем разработки новых 
видов продукции, которая не продавалась ранее.  
 Партизанская стратегия. Характерна для маленьких компаний и  предполагает нахождение 
своей ниши и работу строго в ее пределах.  [2]. 
Джек Траут неоднократно проводит аналогию между маркетинговыми и реальными войнами. 
На его взгляд, если компания ведет войну, ее руководитель должен обладать следующими каче-
ствами военачальника: 
 Гибкость; 
 Смелость мышления; 
 Решительность; 
 Знание фактов; 
 Удача. 
Автор говорит о том, насколько важно изучать своих конкурентов, нейтрализуя их сильные 
стороны и используя их слабости. 
Стратегия позиционирования включает три основные фазы: 
1. Определение текущей позиции. 
2. Выбор желаемой позиции. 
3. Разработка стратегии для достижения желаемой позиции [1, с.38,46]. 
Позиционирование любого бренда строится на «трех китах» — трех основных элементах: 
 особенности продукта или компании (выраженные в выгоде, которую получают клиенты); 
 потребности/ожидания целевого сегмента рынка; 
 позиции конкурентов. 
Какой бы ни была стратегия позиционирования, она должна быть построена на этих элементах. 
Пренебрежение любым из них приведет к неудаче: выбранное позиционирование бренда может 
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